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Santrauka. Sparciai kintanti verslo aplinka ir rinky globalizacija lemia vis didéjanc¢ia konkurencija beveik visuose verslo
sektoriuose. Vykstantys evoliuciniai pokyciai skatina imones grei¢iau mokytis, atitinkamai reaguoti ir aktyviai prisitaikyti prie
aplinkos ir pac¢ioms keistis. [SrySkéjus pramonés imoniy gebéjimo igyti konkurencini pranaSuma problemai, démesys ji lemian-
tiems veiksniams laikytinas aktualiu. Straipsnio autorés iSsamiai analizuoja vyraujanc¢ius pozitirius ir konkurencinj pranasuma
lemiancius veiksnius bei siiilo integruotaji konkurencinio pranasumo modelj.

Reik$miniai ZodZiai: konkurencinis pranasumas, konkurenciné aplinka, itekliais pagristas pranaSumas, strateginiai aljansai,

integruotasis modelis.

Ivadas

Greitai besikeicianti verslo aplinka ir rinky globalizacija
lemia vis didéjanéia konkurencija visose pramonés $akose.
Tiek savo salies, tiek uzsienio rinkose imonés yra priverstos
nuolat analizuoti konkurenty veiksmus bei ieSkoti patrau-
kliy rinkos niSy. Pastaraisiais metais pramonés jmonéms
itin stiprig jtaka daré pasauliné ekonomikos krizé, turéjusi
zenkly poveiki Saliy ekonominei ir socialinei situacijai.
Iprastu reiskiniu tapo auganéios imoniy skolos ir bankrotai,
kylancios pagrindiniy zaliavy kainos ir maz¢jantis darbo
uzmokestis. Dél Siy priezasCiy imonés priverstos nuolat
analizuoti konkurenty klaidas, diegti naujas technologijas,
kurios padéty sustiprinti pozicijas rinkoje. Pazymétina, kad
pramonéje sukuriama ir nemazai naujy darbo viety. Todél
iSryskéjus pramonés jmoniy geb¢jimo jgyti konkurencing
pranasuma problemai, démesys ji lemiantiems veiksniams
laikytinas aktualiu.

Mokslinés diskusijos konkurencinio pranasumo klau-
simais vyksta tiek uzsienio, tick Lietuvos mokslininky dar-
buose. Konkurencinis pranasumas plac¢iai analizuojamas
iStekliy teorijos, rinkodaros ir imoniy ekonomikos aspektais.
Kita vertus, daug démesio sulauké moksliniai tyrimai, su-
sije su strateginiy aljansy kiirimu. Sie aljansai, jtraukiantys
imoniy steigéjus, zaliavy tiekéjus, esamus ir potencialius
pirkéjus, partnerius ir net konkurentus, sudaro prielaidas
sustiprinti imoniy strategines pozicijas rinkoje bei igyti
iStekliy, kuriy kitu atveju igyti blity brangu arba sudétinga.
Tokiu biidu strateginiy aljansy formavimas tampa aktualiu
reiSkiniu siekiant konkurencinio pranasumo intensyvios
konkurencijos salygomis.

Tyrimo tikslas. I8analizuoti esminius konkurencinio
pranaSumo aspektus remiantis aplinkos veiksniy, istekliais

pagristo konkurencinio pranasumo bei strateginiy aljansy
formavimo teorijomis; remiantis literatiiros analize, pasitlyti
savo pozitiri | konkurencini pranasuma.
Tyrimo objektas. Imonés konkurencinis pranaSumas.
Tyrimo metodai. Siame straipsnyje taikyti mokslinés
literatiiros lyginamosios ir sisteminés analizés metodai.

Konkurencinio pranasumo koncepcija
mokslinéje literatiiroje

Konkurencinis pranasumas laikytinas santykiniu dy-
dziu, kuris pagristas konkuruojan¢iy imoniy lyginimu.
Mokslininky grupé: D. Milleris ir P. H. Friesenas (1983),
M. E. Porteris (1985), R. M. Grantas (1991), S. D. Hunt
ir M. Morganas (1995), H. Ma (2000) konkurencinio
pranasumo savoka apibrézia gana panasiai ir sutinka, kad
tai — imonés iSskirtinumas bei unikalumas konkurenty
atzvilgiu. Be to, laikomasi nuostatos, kad konkurencinis
pranasumas sudaro ilgalaikio jmonés gyvavimo pagrinda
(Casas 1994).

Klasikiniu pozitriu, keliama prielaida, kad imonés
konkurencinis pranaSumas pasiekiamas dél naujy techno-
logijy ir pakankamai aukstos darbuotoju kvalifikacijos. Tai
imoneés geb¢jimas gaminti diferencijuotas ir sudétingas arba
vienos rasies prekes, tobulinant ir diegiant gamybos buidus
ir naujas technologijas. Tokiu biidu konkurencinis prana-
Sumas suvokiamas kaip imonés gebéjimas derinti turimas
kompetencijas su iSskirtiniais gebéjimais ir kurti unika-
lia veiklos sistema, kuri laikytina geresne uz konkurenty
(Kotler, Keller 2006). Todél neatsitiktinai konkurencinis
pranasumas siejamas su nepazeidziamu konkurenty imonés
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i$skirtinumu, kuris pasiekiamas pateikiant rinkai pigesnius,
geresnius arba grei¢iau pagamintus produktus.

Savo darbuose, analizuodamas konkurencini pramonés
imoniy pranasuma, M. E. Porteris (2003) sieké pasitilyti
strateginiy modeliy, galinan¢iy padéti imonei rasti rinkos
nisa, kurioje konkurenciniy jégy poveikis biity maziausias,
o0 pati imoné galéty daryti itaka konkurentams. Mokslininko
nuomone, konkurencinj pranasuma pasiekia tos imongs,
kurios igyvendina strategiskai svarbig veikla mazesnémis
iSlaidomis ir efektyviau nei konkurentai (Porter 2003).

Vyrauja nuomoné, kad konkurencinis prekés ar pa-
slaugos pranasumas vidaus ir tarptautingje rinkoje gali
biiti jgyjamas tiek dél sitilomos mazesnés kainos, tiek dél
esamy kokybiniy charakteristiky. Konkurencingos prekés
ar paslaugos sukuria auksta pridéting vertg tiekéjams, var-
totojams ir gamintojams, o tai leidzia imonéms uzimti ge-
resng pozicija rinkoje. Todé¢l neatsitiktinai konkurencinis
pranasumas prie§ Kkitas, toje pacioje rinkoje veikiancias ir
galinCias pirkéjus aptarnauti, imones, apibréziamas realiu
arba potencialiai didesniu pelningumo lygiu.

Kiti autoriai pazymi, kad konkurencinis pranaSumas
suvokiamas kaip skirtumas tarp dvieju konkurenty pagal bet
kurig galima dimensija, sudarantis prielaidas vienam iS ju
geriau kurti vertg vartotojui nei konkurentas (Raudelifiniené
2007). Be to, konkurencinis jmonés pranasumas siejamas
su vartotojais ir tuo, kaip jie suvokia prekés zenkla, kaip
pasirenka tarp produkto kainos ir aukstesnés suvokiamos
vertés. Todél iSskiriami keturi veiksniai, kurie daro jtaka
imoneés konkurenciniam pranaSumui: produkto naudingu-
mas vartotojui, jo unikalumas, pastovumas ir pelningumas.

B. Barney ir M. H. Hanseno (1994) teigimu, konku-
rencinis pranaSumas laikomas labai svarbiu veiksniu. Jis
igyjamas laipsniskai pereinant tris pasitikéjimo pakopas:
silpna, vidutinj ir stipry pasitikéjima. Mokslininky nuo-
mone, jmonéms bendradarbiaujant tarpusavyje ir palaikant
stiprius rysius, uztikrinamas stabilumas rinkoje ir galimybé
efektyviau konkuruoti su silpnesnémis imonémis.

Kita vertus, D. P. Baronas (Baron 1995) isreiské nuo-
mong, kad konkurencinis pranaSumas sukuriamas dirbtinai.
Tam itakos turi imoniy reguliavimas ir kontrolé valstybés
lygiu. Tokiu biidu iSskiriami nuo pacios imonés nepriklau-
santys, bet konkurencinj pranasuma formuojantys veiksniai,
sudarantys priclaidas formuotis Salies ekonominiam ar net
politiniam pranasumui.

Konkurencinj pranasumg lemiantys
aplinkos veiksniai

Mokslingje literatroje, analizuojancioje konkurencinio
pranasumo klausimus, i$skiriama iSorinés aplinkos jtaka.
Todé¢l svarbiu konkurencinio pranasumo saltiniu laikomas
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imonés gebéjimas prisitaikyti prie esamos rinkos strukti-
ros, kuri apibréziama konkurencija joje formuojan¢iomis
jégomis (Porter 2003).

I8skirtini Sie svarbiis aspektai: klititys kitoms jmonéms
ar prekéms pakaitalams patekti { norima rinka ir jau rinkoje
esan¢iy imoniy galimybés daryti poveiki tickéjams arba
klientams. [&jimo i rinka klititis gali lemti pati rinka, ma-
kroaplinka, prekés diferenciacija ir specifikacija, i§ anksto
suplanuoti ir dirbtinai sukurti paciy rinkos dalyviy veiksmai.
Pazymétina, kad jmoniy suinteresuotumas neleisti naujiems
konkurentams patekti i rinka, yra i¢jimo kliti¢iy poveikio
veiksnys rinkos pelningumui. Kitu padariniu galima laikyti
tiekéjy ir klieny poveiki imonei. Imoné gali iSlaikyti tie-
kéju ir pirkéjy spaudima tik tada, kai yra uzémusi geresng
konkurencing pozicija vertikaliai esan¢iy imoniy atzvilgiu.
Taigi imonés preké turi biiti vertinga vartotojui.

Apibendrinant Lietuvos mokslininky darbus, galima
teigti, kad M. E. Porterio pasitilytas pozitiris Lictuvos sa-
lygomis ne iki galo atspindi esama situacija. Anot tyréjuy,
reikéty itraukti dar viena veiksnj — valstybe (Jucevicius
1998; Raudelitinien¢ 2007) arba politika (Sliburyte 2000).
Tokia nuostata grindziama teiginiu, kad vyriausybé remia
konkurencija Salyje tiek priimdama jstatymus, tiek {statymy
igyvendinamuosius teisés aktus, taip pat steigdama jvairius
kontrolés organus.

Atkreiptinas démesys, kad M. E. Porteris (1985) yra
pasiiilgs metodika, kuri grindziama tarpusavyje susijusiy
veiksniy, lemian¢iy ekonomikos sektoriy ir Saliy konku-
rencini pranasuma, analize. Siems elementams priklauso:
veiksniy salygos, vietinés paklausos salygos (rinka), susiju-
sios ir palaikancios Sakos (tinklai ir verslo sistemos), imo-
niy strategijos ir valdymas. Toks pozitiris sudaro galimybg
iSsamiai perteikti konkurencini pranasuma, taciau sitilomas
jo vertinimas reikalauja nemazai laiko ir finansiniy istekliy.

Apibendrinant galima teigti, kad geresng imonés po-
zicija rinkoje formuoja daug aplinkos veiksniy. Itin svarbu
iSskirti konkurencinj pranasuma deél patrauklios pramonés
Sakos struktiiros. Antai duopolingje rinkoje veikiancios jmo-
nés paprastai yra pelningesnés nei grynosios konkurencijos
salygomis veikianciosios (Ginevicius, Krivka 2008). Kitu
atveju konkurencinis pranasumas gali biiti jgytas dél he-
terogeniskumo pramonés Sakos viduje arba dél sukurty
kooperavimosi rysiy.

IStekliais grjstas poZitris i konkurencinj
pranasumag

Istekliais grista konkurencinio pranasumo teorija, paveikta
neoklasikinés mikroekonomikos ir evoliucijos teoriju,
remiasi nuostata, kad unikalfis imonés iStekliai laikytini
konkurencinio pranasumo Saltiniu. Atkreiptinas démesys,
kad istekliais grista konkurencinio pranasumo teorija ver-



tintina kaip struktiiriska ir detali koncepcija, aiSkinanti,
kaip ir kodél jgytas pranasumas gali buti iSlaikytas.

Placiaja prasme iStekliai yra visas imonés turtas:
tai ir geb¢jimai, organizaciniai procesai, kompetencijos,
darbuotojai, zinios, informacija, personalo kvalifikacija,
imonés politika, kultiira, lankstumas ir pan. Anot kai kuriy
mokslininkuy, iSteklius galima apibtdinti kaip tam tikrus ina-
Sus, kurie reikalingi gamybos procesui atlikti (Zinkevicitité
2007). Todél jie grupuojami i SeSias gana placias grupes:
finansinius, fizinius, Zmogiskuosius, technologinius, repu-
tacinius ir organizacinius.

Reikia pazyméti, kad imonés, turin¢ios panasiy iste-
kliy, pasiekia gana skirtingy rezultaty. Tai lemia skirtingi
imoniy gebéjimai. Anot B. Wernerfelto (1984), gebéjimai
yra ypatinga iStekliy kategorija, kuri suteikia galimybe
idiegti ir koordinuoti iStekliy naudojima. Gebéjimai sieja-
mi su kiekvienu projektu ar uzduotimi individualiai, todél
grupuojami { jvairias kategorijas: rinkodaros, gamybos, plé-
tros, tyrimo ir pan. Imonés gebéjimas integruoti skirtingus
technologinius srautus, taip pat pritraukti naujus isteklius,
idiegti naujus gamybos procesus, pateikti naujus produktus
ir paslaugas sudaro prielaidas jgyti ir ilaikyti konkurencini
pranasuma ilgalaikéje perspektyvoje.

Istekliy teorijos poziiiris | konkurencini pranasuma
remiasi keturiomis esamy iStekliy ir gebéjimy charakteris-
tikomis, tokiomis kaip vertingumas, retumas, imitavimo
sudétingumas arba nepakei¢iamumas ir priklausymas or-
ganizacijai (Jugdev, Thomas 2002; Barney, Hansen 1994;
Jugdev, Mathur 2006; Jeffrey et al. 2008).

Imonés iStekliai yra vertingi ir specifiniai tik tai
imonei, kuri juos turi. PaZymeétina, kad i$skirtinuma su-
teikiantys istekliai sudaro prielaidas igyti konkurencinj
pranasuma. Strateginiu poziliriu vertingi iStekliai yra tie,
kurie panaikina jmonés trikumus ir leidzia pasinaudoti
turimais pranasumais. Kita vertus, nauji rinkos dalyviai,
galintys disponuoti tokiais pat istekliais, gali imituoti rin-
kos senbuviy strategija, todél konkurencinis pranasumas
bus prarastas. IStekliy retumas ir nepakei¢iamumas reis-

kia, kad istekliai turi bati sunkiai imituojami. Todel, jei
konkurentai turés kity iStekliy, leidzianciy imituoti prekes
ar paslaugas, konkurencinis pranaSumas bus prarastas.
Siekdama apriboti konkurenty galimybes naudoti kitus is-
teklius, imone¢ turi atkreipti démesj i tai, kad jos naudojami
iStekliai biity sunkiai igyjami, brangs, sunkiai imituojami
ir mobilizuojami. Pastaroji iStekliy savybé siejama su in-
formacijos trikumu, nepalankia konkurentams geografine
padétimi arba tam tikru specifiSkumu. Svarbiausia yra
paskutiné iStekliy charakteristika — tai priklausymas jmonei
arba, kitaip tariant, jimonéje turi biiti idiegtos procediiros,
leidziancios i$naudoti turimus isteklius.

Tokiu biidu mokslingje literatiiroje i$skiriami jvairiis
iStekliai, darantys jtaka konkurenciniam jmonés pranasumui.
S. K. Rainisto (2003) pastebéjo, kad imonés ivaizdis, jei
jis yra teigiamas, lemia konkurencinj pranasuma. Todél
itin reikSmingais tampa rinkodara ir prekés zenklas. Pasak
J. Salliso ir N. Olseno (20006), vienas i§ svarbiausiy konku-
rencinio pranasumo veiksniy yra organizacinis mokymas.
I8skirtini ir jmonés gebéjimai kurti inovatyvius produktus
bei vykdyti inovacing veikla. Be to, pastebima, kad organi-
zacijos nariy sugebéjimai ir mokéjimas priimti informacija
ir ja teigiamai isisavinti gali lemti konkurencini imonés
pranasuma. Taigi pagrindiniy kompetencijy plétojimas ir
organizacinis mokymasis yra neatsiejami (Ritala, Ellonen
2010). Kiti mokslininkai pabrézia jrenginiy naSuma, pro-
dukcijos kokybe, klienty lojaluma, gamybos patirti, kainy
kaita, produkto diferenciacija, produkto priezitira, imonés
ivaizdi, personalo lojaluma ir kvalifikacija, imonés politika
ir jmonés lankstuma.

Kita vertus, imonés istekliai, turima informacija ir
gebéjimai be unikalios strategijos nelemia konkurencinio
pranasumo (Casas 1994). Keliama tik prielaida, kad jmoneé,
turinti vertingy, rety ir sunkiai imituojamy istekliy, gali
pasiekti aukstesniy rezultaty konkurenty atzvilgiu ilgalaikéje
perspektyvoje (1 pav.). Be to, gebéjimai, kuriais gristas imo-
nés konkurencinis pranasSumas, gali biti mazai reikSmingi
kitoje pramonés Sakoje ar verslo srityje.
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istekliai / gebéjimai pranasumas

1 pav. Konceptualusis, istekliais pagristo konkurencinio pranasumo, modelis

Fig. 1. Conceptual, resource-based competitive advantage model



Mokslin¢ diskusija, orientuota { konkurencinés aplin-
kos ir imonés istekliy i§skyrima, laikytina reikSminga aka-
deminiu pozitiriu, bet nepakankama sprendziant strateginio
valdymo problemas. Savo ruoztu $i teorija daré maza jtaka
tyrimams, kuriais siekta numatyti konkurencini pranasu-
ma. Todél galima teigti, kad toks pranasuma lemianc¢iy
veiksniy i$skyrimas { iSorinius ir vidinius — dirbtinis, lei-
dziantis ivardinti tik stipriasias ar silpnasias imongés vietas.
Neatsitiktinai moksliniai tyrimai pakrypo abieju pozitriy
sujungimo linkme.

Strateginiai aljansai — konkurencinio pranaSumo
rinkoje prielaida

Pastaraji deSimtmetj moksliniy tyrimy démesys pakrypo i
bendradarbiavimg ir kooperavimasi. [monéms bendradar-
biaujant susidaro palankios salygos kurti bendras jmones,
veiklos struktiiras ir strateginius aljansus.

Strateginius aljansus analizavo B. Borysas ir D. B. Je-
misonas (1989), G. Hamelis (1991), A. C. Inkpenas (1998),
D. C. Mowery ir kt. (1996). Tokia bendradarbiavimo logika
itraukia imoniy steigéjus, zaliavy tiekéjus, esamus ir po-
tencialius pirkéjus, partnerius ir net buvusius konkurentus.
Aljansy ypatumas yra tas, kad kiekviena i§ imoniy vykdo
viena kita papildancias funkcijas, kurios sustiprina juose
dalyvaujancias jmones.

T. K. Das ir B. S. Teng (2000) teigimu, aljansai su-
kuria tarp imoniy ivairaus laipsnio tarpusavio priklausomy-
bés rysius, kurie leidzia pasiekti konkurencini pranasuma
besikeiciant informacija ir istekliais (Standifer, Bluedorn
2006). Aljansas suteikia imonei ir visai struktiirai galios,
leidziancios igyti konkurencinj pranasuma (Gomes-Casseres
2008). H. D. Jeffrey ir kt. (2008) teigia, kad aljansai —
puiki galimybé imonéms jgyti konkurencini pranasuma,
nes biitent tokioje strukttiroje imonés islaiko savo vertingy
iStekliy dalis.

Didziausias aljansy patrauklumas yra tai, kad imonés
iSplec¢ia savo rinka nerizikuodamos ir neinvestuodamos
papildomo kapitalo (Standifer, Bluedorn 2006). Daugeliu
atveju tiekéjas neinvestuos i rysius su vienu pirkéju, kadangi
investicija stipriai susies tiekéja su pirkéju ir sukels didesng
rizika. Dél iy priezasCiy pirkéjas daznai pasirenka vertikalig
integracija vertés grandinéje ir investuoja i pasiiila. Taciau
tiek¢jo pasitikéjimas gali dideéti, jei pirkéjas norés sudaryti
formalius susitarimus, mazinancius tiekéjo rizika. Todeél tiek
tiekéjas, tiek pirkéjas galéty turéti naudos ne tik i§ didesnio
efektyvumo, bet taip pat sutaupyty iSlaidas, kurias lemia
vertikalioji integracija. Galima teigti, kad vidutinio dydzio
ir smulkios {monés, susijungusios i aljansa, tampa daug
lankstesnés uz didziuosius rinkos zaidéjus ir gali konkuruoti
sitilydamos patrauklias prekes arba paslaugas rinkai.

Imonéms kooperuojantis, auksto atsipirkimo galima
tikétis tuomet, kai strateginé imonés pozicija rinkoje pazei-
dziama. Kadangi $i pozicija priklauso tiek nuo pasirinktos
strategijos, tick nuo situacijos rinkoje, pazeidziama strate-
gine pozicija gali biti jvardinama tokia, kai jmoné susi-
duria su sunkumais rinkoje arba siekia realizuoti brangia
ir rizikinga strategija.

Strateginis aljansas gali sudaryti prielaidas jgyti speci-
finiy iStekliy, tokiy kaip isskirtiniai gebéjimai ir finansiniai
iStekliai arba galia rinkoje, kuri pagerina strateging pozicija.
Strateginis aljansas sudaro galimybiy patekti | uzsienio
rinka keiCiantis ziniomis ir bendradarbiaujant su keliais
verslo partneriais. Tokia partnerysté grindziama tarpusavio
bendradarbiavimu, o ne konkurencija.

Grynosios konkurencijos salygomis jmonés strateginé
pozicija yra itin pazeidziama, kadangi pelnas santykinai
mazas, o produkta diferencijuoti gana sudétinga. Todel al-
jansai padeda jmonéms jgyti tokiy iStekliy, kurie leidzia
joms dalintis gamybos sanaudomis arba jsigyti pranasesniy
gamybos technologiju. Ir priesingai, jei situacija rinkoje yra
patraukli arba jmoné siekia realizuoti strategija, kuriai turi
pakankamai iStekliy ir geb¢jimy, jos iniciatyva kooperuotis
su kitomis jmonémis bus mazesné.

Apibendrinant jvairius tyrimus strateginiy aljansy
klausimais, galima teigti, kad aljansai gali sukurti konku-
rencinj pranasuma, jei konkurentai negali iSsiaiskinti, kas
generuoja pelna, jei jie negali imituoti iStekliy ir tokios
praktikos, kadangi neturi papildanc¢iyjy istekliy, arba negali
rasti partnerio, turin¢io biitiny papildanciyjy istekliy.

Pazymétina, kad iStekliais pagristas konkurencinio
pranasumo poziiiris gali biti papildytas keliant priclaida,
kad turimi istekliai sukuria aljansy formavimosi poreikj ir
galimybes. Tai reiskia, kad aljansai formuojami tuomet, kai
strateginé imonés pozicija yra pazeidziama ir jai reikalingi
papildomi istekliai, arba tada, kai jmon¢ issiskiria socialine
pozicija ir turi istekliy, suteikian¢iy galimybe pritraukti ir
sudominti potencialius partnerius.

Tokiu biidu sifilomas integruotasis konkurencinio pra-
nasumo modelis, iSreiSkiantis rySius tarp jmonés iStekliy
ir gebéjimy, pramonés Sakos charakteristiky, strateginiy
aljansy formavimo ir konkurencinés pozicijos rinkoje uze-
mimo bei imitavimo barjery sukiirimo (2 pav.). Sis modelis
grindziamas tokiais pozifiriais:

1) konkurencini pranasuma lemianciais aplinkos veiks-
niais, démesi koncentruojant i vartotojy poreikius ir
konkurenty veiksmus;

2) iStekliais pagrista konkurencinio pranasumo teorija,
kurios objektu laikomi imoneés istekliai ir gebéjimai;

3) pagrista strateginiy aljansy formavimo prielaidomis.
Konkurenciné pozicija rinkoje sudaro prielaidas su-
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2 pav. Integruotasis konkurencinio pranasumo modelis

Fig. 2. An integrated model of competitive advantage

kurti konkuruojanc¢ioms jmonéms imitavimo barjerus.

Imitavimo barjerai apima tokius aspektus kaip orga-

nizaciné kultlira, vadybiniai gebéjimai, informacijos

asimetrija ir pan.

Sitlomas integruotasis konkurencinio pranasumo
modelis suteikia galimybe apibiidinti nenutriikstanti kon-
kurencinio pranasumo islaikymo procesa. Pazymétina, kad
konkurencinio pranasumo igijimas ir i$laikymas daugelyje
pramonés Saky, leidzia imonéms orientuotis i iStekliy, aplin-
kos veiksniy, bendradarbiavimo ir kooperavimosi derinima.

ISvados

Apibendrinant galima padaryti svarbiausias iSvadas ir
pateikti sitilymus tolesniems tyrimams:

1. Besikeicianti situacija rinkose ir intensyvéjanti kon-
kurencija, kuriai itaka daré globalizacija, skatina imo-
nes ieSkoti biidy, suteikianciy galimybe ne tik siekti,
bet ir sudaryti prielaidas islaikyti jgyta konkurencini
pranasuma. Dél §iy priezasciy galima teigti, kad kon-
kurencinis pranasumas ir jo iSlaikymas yra aktuali
problema, reikalaujanti integruoti jvairias vadybos
teorijas ir pozirius.

ISanalizuoti du dominuojantys pozitiriai { konkuren-
cinj pranasuma, akcentuojantys arba imoné¢s isteklius,
arba aplinkos veiksnius, leidzia teigti, kad mokslinés
diskusijos, vykusios Siomis kryptimis, buvo aktualios,
leidziancios nustatyti, kod¢l ymonés yra jgijusios
konkurencinj pranasSuma, ta¢iau mazai susitelkiama
1 tai, kaip konkurencini pranaSuma galima pasiekti
praktiniu pozitriu.

Siiilomas integruotasis konkurencinio pranaSumo
modelis, jungiantis ne tik iStekliy teorija, iSoriniy
veiksniy itaka konkurenciniam pranasumui, bet ir
strateginiy aljansy formavimo prielaidas, todel is-
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reiskia rySius tarp pramonés Sakos veiksniy, imonés
iStekliy ir gebéjimy bei strateginés pozicijos ir imita-
vimo barjery. Todél tolesni tyrimai turi biiti orientuoti
1 empirinj ry$iy tyrima {vairiose pramonés Sakose.
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INTEGRATED APPROACH TO
COMPETITIVE ADVANTAGE

E. Ragelskaja, R. Korsakiené

Abstract

Environmental changes and globalization of markets make an
impact on intense competition in almost all business sectors.
Evolutionary changes influence companies to learn, adequately
react, adapt to environmental changes and to change themselves.
Such a situation has revealed the problems of competitive advan-
tage of industry companies. Therefore the focus to the factors
impacting competitive advantage is seen as timely and relevant.
The authors of the paper analyze approaches to competitive
advantage and the factors impacting competitive advantage.
The integrated model of competitive advantage is proposed in
the paper.

Keywords: competitive advantage, competitive environment,
resource based view, strategic alliances, integrated model.
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